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La imagen corporativa de una institución o compañía será determinante para identificar 
qué tanto conoce la población sobre lo que se ofrece y qué características le atribuye. Es 
por ello que en la presente investigación tiene como objetivo conocer la imagen 
corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios en los usuarios externos del mes de 
noviembre – diciembre en el 2018.  El trabajo de investigación es de tipo básica, el sujeto 
de investigación son los usuarios externos (familiares, pacientes) atendidos en el mes de 
noviembre- diciembre entre las edades de 20 y 64 años, el enfoque es cuantitativo, de 
diseño no experimental, de nivel descriptiva. 
El instrumento utilizado fue la encuesta que nos permitió conocer la problemática de este 
estudio para luego discutirlo, analizarlo e interpretarlo; los resultados que se obtuvieron 
fue que la Notoriedad de la Imagen Corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios es 
buena en un 51.6%, los atributo según los usuarios externos del centro es regular en un 
65.8% y la Imagen Corporativa es buena en un 53.7%. 
Asimismo, se concluye que, si bien es cierto, los factores de Servicio al Cliente, 
Tecnología, Calidad y seguridad, los niveles fueron altos, el factor Precio, los usuarios 
externos consideran negativo. Además, se recomienda se ejecute un plan estratégico de 
comunicación para informar a la sociedad sobre los servicios del centro de Reposo San 









The corporate image of an institution or company will be determinant to identify what the 
population knows about what is offered and what characteristics it attributes to it. It is for 
it that the present investigation takes as an aim know the corporate image of the Center of 
Rest God's San Juan in the external users of November - December in 2018. The work of 
investigation is of type basic, the subject of investigation they are the external users 
(relatives, patients) attended in November - December between the ages of 20 and 64 
years, the approach is quantitative, of not experimental design, of level descriptive. 
The instrument used was the survey that allowed us to know the problematics of this study 
and then to discuss it, to analyze it and to interpret it. The results that were obtained it was 
that the Reputation of the Corporate Image of the Center of Rest God's San Juan is good at 
51.6 %, the atributes according to the external users of the center it is regular in 65.8 % 
and the Corporate Image is good at 53.7 %. 
Likewise, one concludes that, though it is true, the factors of Service to the Client, 
Technology, Quality and safety, the levels were high, the factor Price, the external users 
consider negative. In addition, it is recommended a strategic plan of communication is 









“La imagen Corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios en los usuarios externos 
del mes de noviembre – diciembre en el 2018”, es una investigación que busca conocer 
cuál es la imagen que tienen los usuarios hacia el Centro de Reposo San Juan de Dios, ya 
que en Piura existen dos instituciones con este nombre San Juan de Dios, pero ambas 
ofrecen diferentes servicios a la comuna piurana.  
En el capítulo I se plantea la problemática de la investigación, se plantean los objetivos a 
los que queremos llegar, y se menciona la importancia de esta investigación.  
En el capítulo II se desarrolla el marco teórico que está dividido por el marco referencial, 
antecedentes del estudio y las bases teóricas de lo que es imagen corporativa. En el marco 
referencial se menciona una pequeña reseña histórica del Centro de Reposo San Juan de 
Dios, su misión, su visión y la oficina de imagen institucional. En las bases teóricas se 
abordaron conceptos de diferentes autores sobre imagen corporativa, así como el estudio 
del nivel de notoriedad y atributos que influyen en la imagen de una empresa o institución. 
En el capítulo II  se describe el marco metodológico que se empleó la para la recolección 
de datos.  
En el capítulo IV se muestran los resultados de las encuestas realizadas, así como su 









I. ASPECTOS DE LA PROBLEMÁTICA 
1.1. Descripción de la problemática 
La imagen corporativa se puede definir como la evocación o representación 
mental del individuo, formada por un cúmulo de atributos referentes a la 
compañía; cada uno de los atributos puede variar, y puede coincidir o no con 
la combinación de atributos ideal de dicho individuo (Herrera, 2009). 
El principal propósito de una correcta imagen corporativa consiste en que ésta 
se configure en la mente de los públicos de forma que no experimente 
desviaciones. Se logrará con lo que la empresa dice que hace, lo que en 
realidad hace y las influencias entre los diferentes públicos en tanto lo que 
hace y dice que hace reflejen la mayor unicidad posible (Pérez, 2010).  
Por ello, en organizaciones que trabajan en el campo de la salud mental, la 
imagen corporativa los mostrará ante su público objetivo como un lugar en el 
que recibirán un servicio de atención que les permitirá lograr "un estado de 
bienestar en el cual el individuo se da cuenta de sus propias aptitudes, puede 
afrontar las presiones normales de la vida, puede trabajar productiva y 
fructíferamente y es capaz de hacer una contribución a su comunidad” 
(OMS,2001) 
En España, existe la Federación Madrileña UMASAM (Unión Madrileña de 
Asociaciones de Personas pro Salud Mental), una entidad sin ánimo de lucro y 
de interés social gestado en 1983. Su misión es “mejorar la adopción de todas 
las medidas que contribuyan a la mejora de la calidad de vida de las personas 
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con trastorno mental y la de sus familias, defender sus derechos y representar 
al movimiento asociativo creado en torno a la salud mental” (Confederación 
Salud Mental de España, 2017). 
El pasado 6 de septiembre su imagen corporativa cambió pasando a ser la 
Federación Salud Mental Madrid. Esta nueva imagen nace para ofrecer a la 
sociedad una visión positiva, que se acerque al concepto de “salud mental” y 
se aleje del de “enfermedad mental”. De esa forma, propicia que el conjunto de 
la sociedad se sienta interpelada directamente, ya que el nuevo nombre diluye 
la diferenciación entre personas sanas y personas con problemas de salud, en 
tanto que todos deben cuidar la salud mental. (Confederación Salud Mental de 
España, 2017). 
Esta diferencia entre personas sanas y con problemas de salud mental no es 
fácilmente comprendida, es el caso de Keiko Fujimori, quien, en el 2016, 
reapareció cuatro meses después en las pantallas, luego de perder por segunda 
vez las elecciones; y declaró: “Decían y especulaban: „está deprimida‟. 
¿Depresión? ¡No me conocen! ¡Jamás! Eso es para los perdedores. Y yo no me 
siento perdedora”. Ante ello la Asociación Psiquiátrica Peruana (APP), emitió 
un comunicado en el cual aclaró, que las declaraciones de la ex candidata a la 
presidencia “alentaban el perjuicio y la estigmatización, y denotan ignorancia 
sobre un trastorno que afecta la salud mental de las personas” (Livise, 2018). 
Por ello Mario Zúñiga, miembro del parlamentario andino, pidió al gobierno 
peruano “declarar en emergencia, la salud mental en el país por el alarmante 
incremento de delitos de violación sexual de menores de edad, asesinatos de 
mujeres y situaciones de violencia, propiciados por personas con trastornos 
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psicológicos y psiquiátricos que en su momento no fueron detectados ni 
atendidos adecuadamente” (Livise, 2018).  
En el Perú, existen 31 Centros de Salud mental comunitarios, los cuales se 
encuentran ubicados en los departamentos de Lima (10), Arequipa (6), 
Moquegua (2), La Libertad (5), Piura (3), Ayacucho (2), Huancavelica (1), 
Lambayeque (1) y la provincia Constitucional del Callao (1). Estos 
establecimientos de salud mental cuentan con servicios especializados para la 
atención de las personas con trastornos mentales graves y/o problemas 
psicosociales que incluyen intervenciones como promoción, prevención, 
tratamiento, rehabilitación y reinserción social (Ministerio de Salud, 2018). 
Sin embargo, en Piura, el Centro de Reposo San Juan de Dios es el único 
encargado de la salud mental de la población. Existe la Clínica San Juan de 
Dios, que es parte de la misma Orden Hospitalaria, pero se encarga de la 
rehabilitación de niños. 
Se propone como misión ser una institución de salud mental, líder en la región 
norte del país, desarrollando las capacidades del personal, comprometido con 
los problemas de la sociedad y respondiendo a las necesidades y expectativas 
de los pacientes y usuarios, basándose en los valores y principios de la Orden 
Hospitalaria de San Juan de Dios.  
El Centro de Reposo San Juan de Dios, cuenta con 60 camas de las cuales sólo 
se ocupan 55, distribuidas en tres pabellones. En octubre del 2018, hubo 23 
internados de casa (personas que han sido abandonadas y adoptadas por los 
hermanos de la Orden Hospitalaria San Juan de Dios) y 24 hospitalizados por 
orden del médico psiquiatra a cargo. Los pacientes proceden de distintos 
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lugares de la Región Norte y demás departamentos del Perú (Calle F, 
comunicación personal, 6 de noviembre 2018). 
Los precios de los servicios del Centro de Reposo San Juan de Dios varían 
según la especialidad. En psicología, el monto es de S/70.00, este monto 
disminuye si el paciente es de bajos recursos. En psiquiatría cuesta S/60.00, 
previa evaluación. En Gerontología S/60.00; la hospitalización, S/ 80.00 por 
día, pero según la situación económica del paciente se hace descuento (F 
.Calle, comunicación personal, 6 de noviembre 2018). 
Su única competencia es EsSalud, pero no cuenta con los medicamentos, ni la 
atención adecuada para que el paciente mejore. (Calle F, comunicación 
personal, 6 de noviembre 2018). 
Cuenta con una oficina de comunicaciones a cargo de un profesional en 
educación. Para difundir sus servicios tienen una página de Facebook (Crsjd 
Piura) y Twitter (Centro de Reposo SJD) en las cuales publicitan sus servicios. 
Anualmente, se realiza una campaña de recolección de fondos (Teletón) pero 
sirve para financiar los servicios de la clínica San Juan de Dios, por lo cual la 
imagen corporativa de ésta, está más difundida (Tiempo, 2018) en relación con 
el Centro de Reposo, que pertenece a la misma orden. 
Si a esto se añade, el perjuicio y el estigma hacia las personas con trastornos 








1.2.      Formulación del problema de investigación  
 1.2.1 Problema General  
 ¿Cuál es la imagen corporativa del Centro de Reposo  San Juan de Dios  
según los usuarios externos en el 2018?  
1.2.2 Problemas Específicos  
 ¿Cuál es la notoriedad del Centro de Reposo  San Juan de Dios  según 
los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre en el 2018 
 ¿Cuáles son los atributos del Centro de Reposo  San Juan de Dios según 
los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre en el en el 
2018? 
 
1.3  Justificación e importancia de la investigación  
La salud mental es un estado de bienestar en el que la persona realiza sus 
capacidades y es capaz de hacer frente al estrés normal de la vida, de trabajar 
de forma productiva y de contribuir a su comunidad según la Organización 
Mundial de la Salud, 2018. En Piura, hay un solo Centro que brinda servicios 
para contribuir a la salud mental de la región, por lo cual con este trabajo 
conocer cuál es su imagen corporativa y permitirá desarrollar estrategias que 
ayuden a que la población se entere de sus servicios de bajo costo, en lo que se 






1.4. Objetivo General  
 Determinar la imagen corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios   
según los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre en el 2018.       
1.4.2. Objetivos específicos  
 Identificar la notoriedad del Centro de Reposo San Juan de Dios según 
los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre en el 2018.   
 Conocer los atributos según los usuarios externos del mes de 
noviembre – diciembre del Centro de Reposo  San Juan de Dios en el 
2018. 
 
1.5 Delimitación de la investigación  
Esta investigación se centra en la imagen corporativa del Centro de Reposo 
San Juan de Dios, excluye a la clínica que tiene la misma denominación. 
Se realizó en el periodo comprendido entre noviembre y diciembre del 2018, a 
los usuarios externos, se excluye a los internos adoptados por los hermanos de 
la Orden Hospitalaria San Juan de Dios . 
Al no existir investigaciones específicas sobre la imagen corporativa en este 
tipo de organización, se optó por utilizar en los antecedentes; aquellos 
relacionadas con la variable imagen corporativa. 
Se centró en las personas atendidas en Provincia de Piura (5,789 pacientes) en 






II. MARCO TEÓRICO 
2.1 Marco Referencial  
      2.1.1.   Centro de Reposo San Juan de Dios  
2.1.1.2 Reseña Histórica 
Con la finalidad de crear un centro de atención para enfermos 
mentales, la Cámara Junior de Piura convocó a diversas 
autoridades para que se pueda habilitar un espacio asistencial, 
logrando, de esta manera el 5 de febrero de 1974, la creación de 
una institución denominada Comité Pro Centro de 
Rehabilitación para Enfermos Mentales Piura – Tumbes 
(CREMPT), teniendo a cargo al Mons. Ritcher Prada e 
integrada por las principales autoridades militares, civiles, 
religiosas y demás instituciones comerciales, quienes realizaron 
una colecta pública para materializar el proyecto. (Orden 
Hospitalaria de San Juan de Dios, 2015) 
Esta convocatoria tuvo como pioneros a los Hnos. de San Juan 
de Dios, Sergio Ardúz y Ezequiel Villanueva, quienes 
contribuyeron con la organización, infraestructura, personal etc. 
Asimismo, el Ministerio de Salud cedió por 25 años, el antiguo 
local del Hospital de Belén, e iniciaron los trabajos de 
rehabilitación de los pabellones para la hospitalización. (Orden 
Hospitalaria de San Juan de Dios, 2015).  
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El Centro de Reposo abrió sus puertas el 8 de marzo de 1976, 
bajo la dirección del Hno. Sergio Ardúz Arrisueño, el cual en la 
actualidad lleva como nombre comercial el de Complejo 
Sanitario San Juan De Dios, ubicado en la Av. Cayetano 
Heredia Nro. 210, distrito de Castilla, Provincia de Piura, Perú 
(UniversidadPeru, 2015).  
Este centro se reconoce así mismo como “un Hospital Católico, 
de carácter benéfico, sin fines de lucro, que brinda atención 
médico-asistencial a los enfermos de salud mental, 
especialmente a los más pobres y necesitados de la Región 
Norte del Perú” (Orden Hospitalaria de San Juan de Dios, 
2015). 
La labor del Centro contempla la prevención, investigación y 
docencia en Salud Mental, de acuerdo con las normas generales 
del Ministerio de Salud (Salud, 1997).  
2.1.1.3. Misión  
El Centro de Reposo San Juan de Dios tiene la misión de: 
“Ser una institución   benéfica posicionada en la región 
norte del país conformada por un equipo 
multidisciplinario que se dedica fundamentalmente a la 
atención de enfermos mentales, con preferencia de los 
más pobres siguiendo la filosofía y carisma de la orden 
Hospitalaria de San Juan de Dios” (Orden Hospitalaria 
de San Juan de Dios, 2015). 
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2.1.1.4. Visión  
Se centra en ser: 
“Una institución de salud mental, líder en la región norte 
del país, desarrollando las capacidades del personal, 
comprometido con los problemas de la sociedad y 
respondiendo a las necesidades y expectativas de los 
pacientes y usuarios, basándose en los valores y 
principios de la Orden Hospitalaria de San Juan de 
Dios” (Orden Hospitalaria de San Juan de Dios, 2015). 
2.1.1.5. Imagen Institucional y Relaciones Públicas  
La oficina de Imagen Institucional y Relaciones Públicas del 
Centro de Reposo San Juan de Dios señala que dicho centro 
tiene como principal función el “desarrollar las actividades 
destinadas a fortalecer la gestión y buena imagen del Centro de 
Reposo San Juan de Dios Piura, además, de proporcionar 
servicios de mantenimiento, control de áreas y de más activos 
del Centro que se utilizan en la realización de eventos y 
actividades” (Piura, Manual de Operación de Funciones, 2013).  
                         2.1.1.5.1 Funciones Específicas  
Tiene las siguientes funciones específicas (Piura, 
Manual de Operación de Funciones, 2013).  
• Planificar, programar, ejecutar y supervisar las 
actividades de relaciones públicas, actos 
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protocolares, ceremoniales externos, internos del 
Centro de Reposo San Juan de Dios - Piura.  
• Ejecutar el programa de actividades del Centro.  
• Coordinar y atender las Ceremonias, Eventos y 
Actos Protocolares, coordinando con las 
Instituciones Públicas, Privadas, nacionales y 
extranjeras las acciones a realizarse dentro y 
fuera de la Institución.  
• Organizar y actualizar el Directorio de 
Relaciones Institucionales del Centro.  
• Establecer y mantener coordinaciones al más alto 
nivel con organismos y con Instituciones 
Públicas, Privadas, nacionales y extranjeras, con 
los cuales mantendrán estrechas vinculaciones 
sobre asuntos relacionados a la gestión.  
• Apoyar a las demás áreas del Centro en el 
planeamiento de actividades y eventos a 
realizarse.  
• Elaborar y actualizar el archivo fotográfico del 
Centro, en medios escritos, magnéticos y otros.  
• Cumplir con las funciones propias de su 
competencia que le asigne el Gerente General o 




2.2 Antecedentes de la investigación  
Linares y Morillo (2017) en su estudio sobre Nivel de Notoriedad de Marca y 
Manejo de las Estrategias de Comunicación de Marketing de la Marca “Centro 
Médico Galeno Medical” de la Ciudad de Chao, establecieron como objetivo 
evaluar la notoriedad de marca y el manejo de las estrategias de 
comunicaciones de marketing de dicho centro.  
Para lo cual trabajaron bajo el diseño descriptivo de corte transversal, teniendo 
como población de estudio a 7,200 usuarios y, como muestra, 191 usuarios, a 
quienes se les realizaron 26 preguntas, cuyos instrumentos fueron técnicas de 
recolección de datos como la observación, entrevista y encuesta.  
Los resultados obtenidos indicaron que el 71.2% de encuestados si recuerda de 
manera satisfactoria al centro médico; mientras que un 28.8% no la recuerda 
claramente. Además, el 68.6% de encuestados sí reconoce al centro de salud, 
en referencia a sus atributos de servicio como atención y tratamiento. Dando a 
notar que el centro de salud cuenta con un porcentaje de satisfacción, por parte 
de sus clientes, del 80.1% respecto a la notoriedad de su marca y que las 
estrategias utilizadas en comunicaciones de marketing son positivas.  
Como conclusión se indica que las estrategias de marketing aplicadas en el 
centro médico Galeno Medical se vienen desarrollando de manera positiva 
sobre la notoriedad de marca.  
Levano (2018) en su estudio de Magister sobre Gustos, Preferencias, Atributos 
Del Producto y su Influencia en el consumo del Pisco Tacneño en el distrito de 
Tacna en el periodo 2017, tiene como objetivo analizar su influencia de 
consumo con los atributos, gustos y preferencias del pisco mencionado. Para 
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lo cual, como instrumento se utilizó una encuesta a 237 personas. El diseño de 
la investigación es no experimental, 
Los resultados obtenidos indicaron que la marca más reconocida por los 
usuarios (con un 29,34 %) es la marca Cuneo, asimismo solo un 37,03 % 
consume el pisco puro siendo fundamentalmente bebido con otros licores y en 
preparados; y, finalmente el 76,06 % de los entrevistados señalaron su 
conformidad con un pago entre 20 y 30 soles por cada litro de la bebida. Para 
determinar si el volumen de consumo se ve alterado por los gustos (por 
marca); preferencias (por tipo de pisco) o atributos (por el precio), se formuló 
un análisis utilizando la prueba de Krustall-Wallis que determinó que solo los 
dos primeros factores resultaban siendo importantes y significativos; y 
contradictoriamente a lo asumido, el precio no ejerce una influencia 
significativa en la decisión del consumidor. 
Muñoz (2017), en su estudio sobre Cumplimiento de los Atributos de la 
Atención Primaria en la Satisfacción con la Calidad de la Consulta Externa del 
Centro Materno Infantil Juan Pablo II Lima, tuvo como objetivo analizar cómo 
puede influenciar el cumplimiento de atributos de la atención primaria en el 
nivel de satisfacción de los usuarios con calidad de las consultas externas del 
centro.  
La investigación se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo y fue básica de 
nivel correlacional causal, aplicándose un diseño no experimental de corte 
transversal. La población de estudio estuvo constituida por 220 usuarios y la 




Los resultados arrojaron que, respecto al nivel de satisfacción con la calidad de 
consultas externas, el 74,29% de los encuestados percibieron que el nivel es 
moderadamente satisfecho, mientras que el 25,71% de los encuestados 
percibieron que el nivel es satisfecho.  
Concluyó que no existía una influencia significativa entre el nivel de 
cumplimiento de los atributos básicos de atención primaria, sobre la 
satisfacción con la calidad de las consultas externas del Centro Materno 
Infantil Juan Pablo, durante los meses de julio y agosto del año 2017.  
León y Sayaverde (2018) en su trabajo de investigación para optar el grado de 
Bachiller en la Universidad Señor de Sipán sobre “El desconocimiento y su 
incidencia en la baja recaudación de los tributos municipales en Cutervo”, 
tienen como objetivo diagnosticar y comprender el desconocimiento y su 
incidencia en la baja recaudación de los tributos municipales en Cutervo en el 
2016. El tipo de estudio de este trabajo de investigación es descriptivo y tiene 
un diseño no experimental.  
La población estuvo conformada por 800 habitantes de la ciudad de Cutervo. 
Teniendo en cuenta que estos sean personas naturales o jurídicas que tengan 
propiedades y/o negocios. En este estudio se consideró una muestra de 40 
encuestados que equivale al 5% de la población. Los instrumentos utilizados 
fueron la encuesta y el grupo de discusión.  
Los resultados arrojaron que el 77% conoce el impuesto predial, pero el 95% 
no sabe en qué son utilizados, concluyendo, de esta manera, que hay un alto 
índice de desconocimiento de los tributos municipales por parte de la 
población de Cutervo debido a la falta de comunicación e interés, tanto del 
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municipio, como del contribuyente para informar e informarse de la existencia 
de varios tributos municipales. 
Valverde (2013) en su Tesis de Maestría sobre el "Servicio al cliente y 
satisfacción del cliente en las cadenas de boticas de la ciudad de Huaraz, año 
2011", tuvo como objetivo determinar la influencia del servicio al cliente en la 
satisfacción del cliente en las cadenas de boticas de la ciudad de Huaraz en el 
año 2011.  
El diseño de la investigación fue aplicada y descriptiva de corte transversal, no 
experimental. Para la recolección de los datos se utilizó como técnica a la 
encuesta y como instrumento el cuestionario, teniendo como población a 3120 
clientes, dando como muestra a 330 encuestados.  
Se concluye que el servicio que se da en las cadenas de boticas de la ciudad de 
Huaraz no logra la satisfacción de los clientes, por lo que se considera es 
necesario mejorar el trabajo que vienen realizando y ofrecerle al cliente lo que 
pueden entregar y entregar después más de lo que prometieron alcanzando así 










2.3 Bases Teóricas   
2.3.1.   Imagen Corporativa 
La imagen Corporativa es la estructura mental de la organización que 
se forman en los públicos, como resultado del procedimiento de toda la 
información relativa a la organización (Capriotti,1999, p29). 
Para Minguez (2016), la imagen corporativa es la forma cómo un 
individuo reconoce a una organización, es decir “las ideas utilizadas 
para describir o recordar dicha organización” (p.4). Básicamente es un 
conjunto de percepciones, impresiones y experiencias que construye la 
imagen de una organización.   
Es por ello que, en el contexto de la comunicación organizacional, la 
definición de imagen corporativa es entendido como el “conjunto de 
representaciones, tanto afectivas como racionales, que un individuo o 
grupo de individuos asocian a una empresa y que es el resultado de las 
experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de 
dicho grupo de individuos asociados a la empresa en cuestión” (Tajada, 
1994, p. 32). 
Entonces, la imagen corporativa es la representación mental que tiene 
cada persona sobre una empresa, la cual se obtiene por diferentes 
maneras (medios de comunicación, interacción con otras personas y 
experiencias personales). 
Para ello es necesario analizar cómo intervienen los tres ámbitos que 
Capriotti (1992) señala en la formación de la imagen corporativa. 
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Capriotti (1992) señala que las fuentes de información que el público 
tiene juegan un papel importante para construir el concepto de la 
imagen de una organización, como los medios de comunicación, el 
intercambio de opinión e información con los miembros de su grupo, lo 
que se refuerza al tener contacto con la propia organización.  
Es decir, la imagen que una persona percibe de una organización no 
sólo dependerá de lo que ésta quiere mostrar a su público, sino que 
siempre influirá lo que otros opinen sobre dicha institución o buscará 
referentes de una fuente confiable ya sea un medio de comunicación o 
la experiencia personal que se tenga con la misma. 
 
2.3.1.1. El ámbito de las comunicaciones masivas  
Según Haberma (citado por Capriotti, 1992), “los procesos de 
comunicación de los grupos están bajo la influencia de los 
medios de comunicación de masas o bien directamente o bien, 
la más de las veces, a través de la mediación de los líderes de 
opinión” (p. 271)  
Tal como lo señala, por ejemplo, Sani y Nizzoli (citado por 
Hidalgo, 2005), la televisión es un instrumento de verdadero 
poder, capaz de persuadir a su público, aún en tiempos 
determinados y coyunturales, tales como los procesos 
electorales al informar y opinar. 
Entonces, los medios de comunicación juegan un rol importante 
para la construcción de la imagen de una institución, ya sea por 
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lo que las empresas quieran transmitir, así como la información 
que proviene del entorno general y específico. Esta información 
puede estar formada por los mensajes comerciales de una 
organización, así como lo que sus competidores quieren dar a 
conocer, los cuales muchas veces es disonante entre sí. Así 
mismo, se debe señalar que puede existir discrepancia entre lo 
que la empresa publicita a través de los medios de 
comunicación y las noticias que provienen como propias del 
medio. (Capriotti, 2013, p 98).  
A su vez, Martínez (1993) recalca que la influencia de los 
medios de comunicación en la formación de la imagen que un 
individuo construye de una organización dependerá del grado 
de dependencia que el sujeto tenga con respecto a un medio. 
 
2.3.1.2. El ámbito de las interacciones personales recíprocas  
Existen investigaciones que muestran la influencia efectiva que 
se tiene a través de miembros de un grupo, es decir la 
información que se puede obtener por parte de alguien cercano, 
la cual se toma como verdad, e incluso como fuente confiable 
(Capriotti,1992, p 56). 
Para ejemplificar esta idea se puede hablar sobre la experiencia 
de satisfacción del usuario acerca del trato que recibe de una 
empresa, el cual al ser negativa, el individuo lo comparte con 
sus familiares u amigos cercanos. Esto influirá en la posición de 
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los demás individuos y construirán una imagen tomada por el 
testimonio del afectado. 
Mugny (1991), en su estudio sobre Minorías, identificación e 
influencia, señala que las personas inducidas por una fuente de 
influencia sienten cierto grado de pertenencia categorial con la 
fuente, siendo así aun mayor la influencia, pues adoptan 
características estereotipadas de ésta.   
Los líderes de opinión también serán tomados como influyentes 
en la imagen corporativa de una organización. Es decir, según 
Capriotti (2013), ellos tienen un mayor grado de credibilidad 
cobre otros, pues tendrían “mayor conocimiento” sobre un tema 
en particular. Entonces el líder de opinión se convierte en un 
guía, a quien se le sigue porque supuestamente “sabe más”. 
 
2.3.1.3. La experiencia personal 
A través de la experiencia personal, los públicos establecen un 
contacto directo con las organizaciones. Normalmente, los 
individuos no interactúan solamente con una empresa, sino que 
pueden establecer una relación directa con muchas de las firmas 
que concurren en un mercado, con lo cual no sólo obtienen 
información de primera mano de las organizaciones, sino que 
también pueden experimentar las posibles diferencias entre unas 
y otras (Capriotti,2013,p104). 
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Los miembros de los públicos pueden entrar, en algún 
momento, en contacto directo o personal con la organización. 
Esto hace que los individuos intenten confirmar con su propia 
experiencia, la imagen que poseen de la organización. “El 
receptor experimenta por sí mismo las eventuales desviaciones 
entre la verdad supuesta -(imagen) y la verdad vivida 
(experiencia)” (Costa 1977, p,84).  
La Experiencia personal de las personas con las organizaciones 
puede ser a nivel comercial (en su faceta de intercambio 
mercantil) o a nivel Institucional (en una interacción como 
sujeto social integrante de la comunidad).  La Experiencia 
Personal Comercial de los individuos con las organizaciones 
puede ser directa, a través de la interacción de las personas con 
la organización como sujeto; e indirecta, por medio del uso o 
consumo de sus productos o servicios (Capriotti,2013, p104). 
La información obtenida a través de la experiencia personal, sea 
esta directa o indirecta, representa para el individuo una 
información de primera mano y, por ello, con un grado total de 
fiabilidad. Por otra parte, la búsqueda de información por medio 
de la experiencia personal será más activa cuanto mayor sea el 
grado de implicación de los miembros de los públicos con un 






2.3.2. Análisis de la Imagen Corporativa  
Para poder analizar la imagen corporativa de una empresa o 
institución es importante reconocer cuál es el grado de notoriedad y 
la imagen que el público tiene sobre ésta, basándose en 2 tipos de 
estudios (Capriotti, 2013, p 181). 
 
    2.3.2.1.        Estudio de Notoriedad   
Capriotti (2013) señala que la Notoriedad es cuánto el 
público conoce acerca de una organización, remarcando 
que, sin notoriedad, no hay imagen.  
A lo que Gonzales (1994, p144) agrega que la 
notoriedad de una marca definirá qué tan importante es 
ésta ante el público.  
Es por ello que la notoriedad medirá el número de 
individuos que conocen una marca, y así se podrá 
analizar si un producto o servicio es reconocido por el 
público o si hay mucho aún por trabajar, respecto a su 
imagen. (Reinares, 2003, p87) 
Por otro lado, Rodríguez (2006), menciona que: 
“La notoriedad de la marca es la 
capacidad potencial que un comprador 
tiene para reconocer o recordar que una 
marca es miembro de una cierta categoría 
de producto, para ser consciente de lo que 
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la marca promete y saber cuál es su 
territorio de competencia profesional. 
Así, para que una marca goce de 
notoriedad, es necesario que sea percibida 
como una gran marca, que sea conocida, 
se hable de ella u esté presente en 
distintas enseñas junto a la competencia” 
(p 235). 
En este punto, Capriotti (2013) en su análisis sobre 
Imagen Corporativa agrega que es importante hacer una 
comparación entre la organización evaluada con la 
competencia, pues eso vislumbrará una mejor 
perspectiva sobre cómo se encuentra la empresa ante el 
resto.   
2.3.2.1.1. Nivel de Notoriedad 
Rodríguez (2006) en su estudio sobre 
Principios y estrategias de Marketing, afirma 
que la notoriedad de una marca no es estática, 
sino que puede nivelarse desde la perspectiva 
del público, colocando  a la compañía en 
vagamente conocida hasta la creencia de que 
es la única en el mercado.   
Por ello, en esta misma línea, Capriotti (2013) 
separa 2 niveles para saber cuál es el grado de      
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 conocimiento de una organización: No 
Notoriedad (cuando la organización no es 
reconocida adecuadamente) y Notoriedad 
(cuando sí se reconoce a la compañía).  
2.3.2.1.1.1.  Grados de No Notoriedad  
Por una parte, se puede establecer 
2 grados de No Notoriedad:    
a). El Desconocimiento 
Referido a cuando la población 
no reconoce ni siquiera el 
nombre de una institución. 
(Capriotti, 2013, p. 182). 
Rodríguez (2006) señala que 
“el nombre de la marca es 
como un fichero en la mente de 
los consumidores, donde se 
pueden almacenar todos los 
nombres, sentimientos y 
hechos que están relacionados 
con él” (p. 236). 
b). La Confusión 
Para Capriotti (2013), la 
confusión es cuando el público 
reconoce el nombre de una 
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institución, pero no puede 
definir a qué sector o tema 
pertenece.  
2.3.2.1.1.2. Grados de Notoriedad    
Por encima de estos 2 grados anteriores de 
falta de notoriedad, se puede reconocer ya 
diversos grados de Notoriedad de una 
compañía: 
a). El Reconocimiento 
Aquí el individuo sí reconoce el tema o 
sector al que pertenece una organización 
por medio de preguntas, a lo que Capriotti 
(2013) denomina como preguntas de 
"Notoriedad Asistida".  
Rodríguez (2006) explica que la 
Notoriedad Asistida mide si el público ha 
oído mencionar sobre la compañía, si la 
conoce, aunque sea solo de nombre (p 
236).  
Aquí el equipo de imagen corporativa se 
verá reforzado ante la seguridad de que al  
público  ya no le resulta desconocida su 
institución, por lo que en su argumento de 
marketing ante los clientes dudosos, 
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servir de referencia todo lo que ha oído 
hablar de la compañía.  
Rodríguez (2006) finaliza su postura 
indicando que “el aprendizaje de las 
características y los beneficios de un 
producto nuevo es difícil de conseguir sin 
reconocimiento”. 
b).  El Recuerdo 
Cuando la población identifica a una 
organización y el tema o sector en que se 
encuentra, pero por medio de preguntas 
de «Notoriedad Espontánea», aquellas 
que miden la prominencia de la imagen 
de la compañía. 
Rodríguez (2006) señala que las empresas 
situadas en este nivel vienen 
inmediatamente a la mente del público, 
por lo que no se tiene que pensar mucho, 
pues el  nombre de la compañía y sus 
servicios se encuentran en el pensamiento 
popular. 
Para Capriotti (2013) en este nivel, el 
conocimiento es mayor, ya que se asocia 
de forma espontánea y directa la 
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compañía y su área de negocios o los 
tipos de productos o servicios que realiza. 
2.3.2.2. Estudio del Perfil de Imagen Corporativa 
      2.3.2.2.1. Atributos 
Una organización se diferencia del resto bajo los cuales es 
conocida en un campo de actividad determinado con 
características que lo sitúan por encima de las demás 
empresas.  
Capriotti (2013) indica que el primer paso para poder 
obtener y valorar adecuadamente la Imagen Corporativa 
de la empresa es determinar cuáles son las variables o 
atributos sobre los que cada público construye la Imagen 
Corporativa. Es importante remarcar que cada uno de los 
públicos puede tener unos parámetros de valoración 
diferentes a la hora de formarse la Imagen Corporativa, ya 
que sus intereses son diferentes en relación con la 
organización.  
Ante ello, Capriotti (2013) clasifica a los atributos 
actuales entre principales, es decir aquéllos que orientan 
la imagen corporativa de forma determinante: y 






2.3.2.2.1.1. Atributos principales 
a).  Precio 
Una organización será siempre 
reconocida si los precios de sus servicios 
tienen un precio accesible. Este atributo 
es considerado el más importante al 
momento de determinar la valoración de 
una imagen. (Capriotti, 2013). 
Haciendo un análisis de la relación entre 
el precio y el consumidor, Belio (2007) 
sostiene que el comprador buscará en la 
mayoría sus compras productos o 
servicios con precios bajos, pero no a 
costa de sacrificar la calidad, estando 
dispuesto a pagar un costo elevado 
cuando considere que el producto lo vale  
b). Servicio al cliente 
El trato amable y la buena información 
son parte de la calidad de servicio que el 
público valora y toma en cuenta para 
decidir regresar o no a una empresa.  
c). Tecnología 
Ante el gran avance tecnológico, la 
utilización de equipos modernos y 
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avanzados posicionan a una organización, 
haciendo que el público sienta que dicha 
empresa es importante y confiable.  
2.3.2.2.1.2. Atributos secundarios 
a).  Calidad 
Kotler (2007) identifica a la calidad como 
la capacidad que tiene un producto para 
desarrollar funciones que incluye su 
duración general, su fiabilidad, su 
precisión, la facilidad de utilización y 
reputación del mismo, entre otros 
atributos de gran importancia  
Por su parte, Rodríguez (2006) agrega 
que la calidad percibida sobre un 
producto es determinante ante la decisión 
del público, siendo así muchas veces 
como el único atributo de la marca para la 
elección del consumidor.  
Es importante que para posicionar a una 
empresa con servicio o productos de 
calidad, se deben ofrecer niveles de 
calidad reales, es decir que 
verdaderamente posea lo que ofrece, 
diferenciándose de los demás. 
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b).  Seguridad 
Capriotti (2013) identifica a la seguridad 
como un atributo de imagen corporativa 
porque un individuo reconocerá entre 
malo o bueno si siente que la persona que 
labora en una institución es confiable, si 
brinda las garantías en su atención, si el 
staff está preparado para las labores que 
ejecutan, etc.  
2.3.3.  Perfil de Imagen Corporativa 
Una vez definidas y establecidas los atributos de Imagen Corporativa 
(es decir, los parámetros de valoración de las organizaciones), 
tendremos las variables de referencia sobre las que se podrán evaluar 
y comparar las empresas competidoras por parte de los diferentes 
públicos de una organización. 
Así se realizará el Perfil de Imagen Corporativa de la empresa y de 
sus competidoras, mediante la valoración que hacen los públicos de 
cada una de los diferentes atributos para la propia organización y para 
las empresas competidoras. Así, la pregunta sería: ¿Cómo califican o 
valoran, los miembros de los públicos, los atributos A, B y C en mi 
organización y en las compañías competidoras? Es decir, cómo se 
aplican los parámetros de valoración a cada una de las organizaciones 
investigadas. Ello permitirá obtener una calificación de las empresas 
para cada uno de los atributos de Imagen Corporativa. 
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A partir de este trabajo, se obtiene un perfil de imagen corporativa 
correspondiente a la organización y a las compañías competidoras, lo 
cual permitirá realizar una doble constatación: 
La valoración positiva o negativa, en términos absolutos, que han 
hecho cada uno de los públicos sobre la organización en todos los 
diferentes aspectos que conforman la Imagen Corporativa, pudiendo 
establecer niveles «aceptables» de valoración para cada uno de los 
diferentes atributos de Imagen Corporativa en función de la Identidad. 
La comparación de los aspectos positivos y negativos de la 
organización en relación con la competencia, que permitirá 
determinar los niveles "aceptables" de valoración de los atributos en 
relación con las valoraciones hechas por los públicos sobre las 
compañías competidoras. 
Esto permitirá comprobar que, aunque se tenga un nivel de valoración 
absoluto aceptable en algunos atributos de Imagen Corporativa, puede 
que no sean aceptables en términos de evaluación comparativa, 
puesto que las empresas competidoras pueden estar mejor valoradas, 
con lo cual la Imagen Corporativa no es tan buena. 
2.4. Glosario de términos básicos Imagen   
Imagen Corporativa:  
Es la representación mental que tiene cada persona sobre una empresa, la 
cual se obtiene por diferentes públicos (medios de comunicación, 
















estructura mental de la 
organización que se 
forman los públicos, 
como resultado del 
procesamiento de toda 
la información relativa 
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(Capriotti,1999,p29) 
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mental que tiene cada 
persona sobre una 
empresa, la cual se 
obtiene por diferentes 
públicos (medios de 
comunicación, 
interacción con otras 


























CAPITULO III   
III. MARCO METODOLÓGICO   
3.1. Enfoque  
Cuantitativo  
Murillo (2011) define el enfoque cuantitativo como aquel en el cual la 
recolección de los datos se fundamenta en la medición y el análisis en 
procedimientos estadísticos. La investigación cuantitativa debe ser objetiva y 
este estudio sigue un patrón predecible y estructurado, utiliza la lógica y el 
razonamiento deductivo”. (p.33). 
3.2. Diseño  
Se trata de un diseño no experimental. 
M                                                  O 
 
En donde:  
M: Muestra seleccionada de pacientes externos del Centro de Reposo San Juan 
de Dios.  







3.3. Nivel  
Se trata de una investigación de nivel descriptiva porque mide y evalúa 
diversos aspectos del fenómeno a investigar, para- valga la redundancia- 
describir lo que se investiga.  
Valdivia (2008) define a los estudios descriptivos como aquellos que estudian 
situaciones que generalmente ocurren en condiciones naturales, más que 
aquellos que se basan en situaciones experimentales. Describen la distribución 
de variables, sin considerar hipótesis causales o de otra naturaleza.  
3.4. Tipo    
        La investigación es de tipo básica, porque, como menciona Tam (2008) este 
modelo busca mejorar el conocimiento de las personas. 
3.5. Sujetos de la investigación  
La población está compuesta por 5789 personas en el Centro de Reposo San 
Juan de Dios entre los 20 y 64 años.  
3.6. Métodos y procedimientos 
Se aplicó la encuesta a las personas que cumplían el registro de ser de la 
provincia de Piura en el periodo del mes de noviembre y diciembre. 
Para el cálculo, se utilizó la formula finita. 
  
    
    
   (   )    




                    
      (      )                 





N: 5789 pobladores mayores de 18 años 
Za: 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%) 
p: Proporción esperada (en este caso 7%= 0.07) 
q: 1- p (en este caso 1-0.05 = 0.95) 
d: Precisión (un 5%) 
 
3.7. Técnicas e instrumentos 
Tabla N° 1 




el Centro de 
Reposo San 
Juan de Dios. 
 
3.8. Aspectos éticos  
Para la aplicación de encuestas se informó y pidió permiso al Gerente General 
del Centro de Reposo San Juan de Dios Juan Carlos Puruguay Valle y a los 
encuestados, se les informó sobre el objetivo de la investigación y por ende, se 






RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
   4.1. Características del encuestado 
Tabla N° 2 
Sexo Frecuencias  % 
Masculino 92 48.4 
Femenino  98 51.6 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
   De un total de 190 encuestados, el 51.6% de los usuarios externos del Centro de Reposo 
San Juan de Dios son mujeres y el 48.4% son varones, según la Tabla N° 1. 
Gráfico N° 1 
Género del encuestado 
 



















Tabla N° 3 
Edad del encuestado 
Años Frecuencias  % 
20-25 9 4.7 
26-35 34 17.9 
36-45 53 27.9 
46-64 94 49.5 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
De un total de 190 encuestados, un 4.7% tiene entre los 18 a 25 años de edad; el 17.9% 
entre 26 a 35; el 27.9% entre 36 a 45 y el 49.5% de 46 años a 64, de acuerdo a la Tabla N° 
2. 
Gráfico N° 2 
Edad del encuestado 
 














18-25 26-35 36-46 46 a más
52 
 
4.2. Objetivo Especifico N°1: Identificar la notoriedad del Centro de Reposo San 
Juan de Dios según los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre  en el 
2018. 
Tabla N° 4 
¿El Centro de Reposo San Juan de Dios responde a los principios de la Orden 
Hospitalaria San Juan de Dios? 
 Frecuencias  %  
Si  185 97.4 
No  5 2.6 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
  
Según la Tabla N° 4, un 97.4% de los usuarios externos del Centro de Reposo San Juan de 
Dios, respondieron que si conocen los principios de la Orden Hospitalaria San Juan de 
Dios; y un 2,6% no conoce. 
Gráfico N° 3 
¿El Centro de Reposo San Juan de Dios responde a los principios de la Orden 
Hospitalaria San Juan de Dios? 
 














Tabla N° 5 
 ¿El Centro de Reposo se dedica a atender trastornos mentales? 
 Frecuencias  % 
Si  188 98.9 
No  2 1.1 
Total  190 100 




   En la Tabla N° 5, el 98.9% de los encuestados manifestó que el Centro de Reposo San 
Juan   de Dios sí se dedica a atender trastornos mentales, mientras que el 1.1% de 
encuestados señaló que no. 
 
 
Gráfico N° 4 
 ¿El Centro de Reposo se dedica a atender trastornos mentales? 
 














Tabla N° 6 
 ¿El Centro de Reposo San Juan de Dios se dedica a atender a locos? 
 Frecuencias  % 
Si  23 12.1 
No  167 87.9 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
En la Tabla N° 6, el 87.9% considera que el Centro de Reposo San Juan de Dios no se 
dedica a atender locos, el 12.1% piensa que sí. 
 
 
Gráfico N° 5 
 ¿El Centro de Reposo San Juan de Dios se dedica a atender a locos? 
 



















Tabla N° 7 
         ¿Cuándo hablan de trastornos mentales, usted recuerda al Centro de Reposo 
San Juan de Dios? 
 Frecuencias  % 
Si  187 98.4 
No  3 1.6 
Total  190 100 





En la Tabla N° 7, el 98.4% de los encuestados señaló que sí recuerda al Centro de Reposo 
San Juan de Dios cuando hablan de trastornos mentales, mientras que el 1.6% indicó que 
no. 
 
Gráfico N° 6 
 ¿Cuándo hablan de trastornos mentales, usted recuerda al Centro de Reposo San 
Juan de Dios? 
 














Tabla N° 8 
 Cuando  un familiar tiene problemas de salud mental. ¿Usted recuerda los 
servicios del Centro de Reposo San Juan de Dios? 
 Frecuencias  %  
Si  188 98.9 
No  2 1.1 
Total  190 100 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
De la Tabla N° 8, el 98.9% de encuestados si considera en sus recuerdos al Centro de 
Reposo San Juan de Dios cuando tiene un familiar con problemas de Salud Mental, el 
1.1% indicó que no al respecto. 
Gráfico N° 7 
 Cuando  un familiar tiene problemas de salud mental. ¿Usted recuerda los 
servicios del Centro de Reposo San Juan de Dios? 
 














Tabla N° 9 
Cuando escucha hablar de enfermos mentales. ¿Usted recuerda al Centro de Reposo 
San Juan de Dios? 
 Frecuencias  % 
Si  181 95.3 
No  9 4.7 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 9, el 95.3% al escuchar hablar de enfermos mentales, sí recuerda al 
Centro de Reposo San Juan de Dios, mientras que el 4.7% respondió que no. 
 
Gráfico N° 8 
Cuando escucha hablar de enfermos mentales. ¿Usted recuerda al Centro de Reposo 
San Juan de Dios? 
 















Tabla N° 10 
¿Para usted el Centro de Reposo San Juan de Dios es un albergue para ancianos? 
 Frecuencias  
                
% 
Si  90 47.4 
No  100 52.6 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
De acuerdo a la Tabla N° 10, el 52.6% considera que el Centro de Reposo San Juan de 
Dios no es un albergue para ancianos, mientras que el 47.4% dijo que sí. 
 
Gráfico N° 9 
¿Para usted el Centro de Reposo San Juan de Dios es un albergue para ancianos? 
 



















Tabla N° 11 
 ¿Para usted el Centro de Reposo San Juan de Dios atiende casos de 
rehabilitación física? 
 Frecuencias  %  
Si  166 87.4 
No  24 12.6 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 11, el 87,4% respondió que en el Centro de Reposo San Juan de Dios sí 
se atienden casos de rehabilitación física, mientras que el 12.6% dijo que no. 
 
 
Gráfico N° 10 
 ¿Para usted el Centro de Reposo San Juan de Dios atiende casos de 
rehabilitación física? 
 

















Tabla N° 12 
 ¿Para usted, el Centro de Reposo San Juan de Dios es un centro de reclusión de 
mendigos? 
 Frecuencias  %  
Si  3 1.6 
No  187 98.4 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 12, el 98.4% considera que el Centro de Reposo San Juan de Dios  no 
es un lugar de reclusión de mendigos, y un 1.6% dijo que sí. 
 
 
Gráfico N° 11 
 ¿Para usted, el Centro de Reposo San Juan de Dios es un centro de reclusión de 
mendigos? 
 













Tabla N° 13 
 ¿Conoce usted si el Centro de Reposo San Juan de Dios, ofrece el servicio de 
Gerontología? 
 Frecuencias  % 
Si  85 44.7 
No  105 55.3 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 13, el 55.3% no conoce el servicio de Gerontología que ofrece el 
Centro de Reposo San Juan de Dios, mientras que el 44.7% sí conoce el servicio. 
 
Gráfico N° 12 
 ¿Conoce usted si el Centro de Reposo San Juan de Dios, ofrece el servicio de 
Gerontología? 
 














Tabla N° 14 
 ¿El Centro de Reposo San Juan de Dios realiza jornadas informativas de Salud 
Mental? 
 Frecuencias  %  
Si  152 80.0 
No  38 20.0 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 14, el 80.0% dijo que en el Centro de Reposo San Juan de Dios sí se 
dan jornadas informativas de Salud Mental, el 20.0% respondió que no. 
 
Gráfico N° 13 
 ¿El Centro de Reposo San Juan de Dios realiza jornadas informativas de Salud 
Mental? 
 
















Tabla N° 15 
 ¿El Centro de Reposo San Juan de Dios trabaja en la reinserción de personas 
con trastornos mentales? 
 Frecuencias  %  
Si  188 98.9 
No  2 1.1 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 15, el 98.9% de las personas encuestadas respondieron que en el Centro 
de Reposo San Juan de Dios sí trabaja en la reinserción de las personas con trastornos 
mentales, mientras que el 1.1% dijo que no. 
 
Gráfico N° 14 
 ¿El Centro de Reposo San Juan de Dios trabaja en la reinserción de personas 
con trastornos mentales? 
 















Tabla N° 16  
¿Cuál es la notoriedad del Centro de Reposo San Juan de Dios según los usuarios 
externos del mes de noviembre – diciembre  en el 2018? 
 Frecuencias  %  
MALO 1 0.5 
REGULAR 91 47.9 
BUENO 98 51.6 
TOTAL 190 100.0 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
Según la Tabla N° 16, la notoriedad es buena en 51.6%, es regular en 47.9% y es mala en 
un 0.5% 
 
Gráfico N° 15  
¿Cuál es la notoriedad del Centro de Reposo  San Juan de Dios  según los usuarios 
externos del mes de noviembre – diciembre  en el 2018? 
 
 














4.3. Objetivo específico N°2: conocer los atributos del Centro de Reposo San 
Juan de Dios, según los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre  en 
el 2018. 
Tabla N° 17 
 ¿Los precios de los servicios del Centro de Reposo San Juan de Dios son 
adecuados? 
 Frecuencias  %  
Si  10 5.3 
No  180 94.7 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 17, el 94.7% de los encuestados considera que los precios de los servicios 
del Centro de Reposo San Juan de Dios no son adecuados, mientras que el 5.3% dijo que sí. 
Gráfico N° 16 
 ¿Los precios de los servicios del Centro de Reposo San Juan de Dios son 
adecuados? 
 

















Tabla N° 18 
 Luego que le dan la información de los precios del Centro de Reposo San Juan 
de Dios. ¿Usted busca otras opciones? 
 Frecuencias  %  
Si  82 43.2 
No  108 56.8 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 18, el 56.8% de los encuestados dijeron que no buscan otras opciones 
de precios, mientras que el 43.2% sí lo hace. 
 
 
Gráfico N° 17 
 Luego que le dan la información de los precios del Centro de Reposo San Juan 
de Dios. ¿Usted busca otras opciones? 
 














Tabla N° 19 
 ¿Los precios están de acuerdo a la situación económica de los pacientes? 
 Frecuencias  %  
Si  18 9.5 
No  172 90.5 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San Juan de Dios 
 
En la Tabla N° 19, el 90.5% de encuestados dice que los precios no están de acuerdo a la 
situación económica de los pacientes, mientras que el 9.5% señaló que sí. 
 
Gráfico N° 18 
 ¿Los precios están de acuerdo a la situación económica de los pacientes? 
 





















Tabla N° 20 
 ¿Los trabajadores del Centro de Reposo San Juan de Dios tienen un trato 
amable? 
 Frecuencias  %  
Si  185 97.4 
No  5 2.6 
Total  190 100 
Fuente: encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 20, el 97.4% de los encuestados respondió que los trabajadores del 
Centro de Reposo San Juan de Dios sí tienen un trato amable, mientras que el 2.6% dijo 
que no. 
Gráfico N° 19 



















Tabla N° 21 
 ¿Los trabajadores del Centro de Reposo San Juan de Dios dan una información 
detallada de los servicios? 
 Frecuencias  %  
Si  179 94.2 
No  11 5.8 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 21, el 94.2% de encuestados respondieron que los trabajadores del 
Centro de Reposo San Juan de Dios si dan información detallada de los servicios; mientras 
que el 5.8% dijeron que no. 
 
Gráfico N° 20 
 Los trabajadores del Centro de Reposo San Juan de Dios dan una información 
detallada de los servicios 
 

















Tabla N° 22 
¿Si usted necesita saber dónde acudir por un servicio en el Centro de Reposo San 
Juan de Dios, el personal lo orienta adecuadamente? 
 Frecuencias  %  
Si  179 94.2 
No  11 5.8 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 22, el 94.2% de encuestados dijo que el personal sí lo orienta 
adecuadamente cuando acude por algún servicio, mientras que el 5.8% dijo que no. 
 
Gráfico N° 21 
¿Si usted necesita saber dónde acudir por un servicio en el Centro de Reposo San 
Juan de Dios, el personal lo orienta adecuadamente? 
 


















Tabla N° 23 
 ¿Cree que las instalaciones del Centro de Reposo San Juan de Dios son las 
adecuadas para el público? 
 Frecuencias  %  
Si  162 85.3 
No  28 14.7 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 23, el 85.3% de encuestados si cree que las instalaciones son 
adecuadas, mientras que el 14.7% considera que no. 
 
 
Gráfico N° 22 
 Cree que las instalaciones del Centro de Reposo San Juan de Dios son las 
adecuadas para el público 
 

















Tabla N° 24 
 ¿El equipo médico del Centro de Reposo San Juan de Dios se encuentra en 
óptimas condiciones? 
 Frecuencias  %  
Si  179 94.2 
No  11 5.8 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 24, el 94.2% de encuestados considera que el equipo médico sí se 
encuentra en óptimas condiciones, mientras que el 5.8% dijo que no. 
 
 
Gráfico N° 23 
 ¿El equipo médico del Centro de Reposo San Juan de Dios se encuentra en 
óptimas condiciones? 
 

















Tabla N° 25 
¿Usted puede comunicarse para obtener una cita por medios virtuales? 
 Frecuencias  %  
Si  19 10.0 
No  171 90.0 
Total  190 100 




Según la Tabla N° 25, el 90.0% de encuestados marcó que no puede obtener una cita por 
medios virtuales, mientras que el 10.0% respondió que sí. 
 
 
Gráfico N° 24 
¿Usted puede comunicarse para obtener una cita por medios virtuales? 
 



















Tabla N° 26 
 ¿Su experiencia en el Centro de Reposo San Juan de Dios ha sido positiva? 
 Frecuencias  %  
Si  190 100.0 
No  0 0 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 26, el 100% de encuestados considera que su experiencia en el Centro 
de Reposo San Juan de Dios ha sido positiva. 
 
Gráfico N° 25 
 ¿Su experiencia en el Centro de Reposo San Juan de Dios ha sido positiva? 
 
















Tabla N° 27 
 ¿Usted o algún familiar ha tenido mejoras en su salud mental luego de tratarse 
en el Centro de Reposo  San Juan de Dios? 
 Frecuencias  %  
Si  188 98.9 
No  2 1.1 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 27, el 98.9% de encuestados respondió que sus familiares sí han tenido 
mejoras en su salud mental luego de tratarse en el Centro de Reposo San Juan de Dios; 
mientras que el 1.1% dijo que no. 
 
 
Gráfico N° 26 
 ¿Usted o algún familiar ha tenido mejoras en su salud mental luego de tratarse 
en el Centro de Reposo  San Juan de Dios ? 
 













Tabla N° 22 
 ¿Confía en las recomendaciones que le dan los médicos del Centro de Reposo 
San Juan de Dios? 
 Frecuencias  %  
Si  190 100.0 
No  0 0 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 28, el 100.0% de encuestados sí confía en las recomendaciones de los 
médicos del Centro de Reposo San Juan de Dios. 
 
 
Gráfico N° 27 
 ¿Confía en las recomendaciones que le dan los médicos del Centro de Reposo 
San Juan de Dios? 
 












Tabla N° 29 
 ¿Los equipos que se usan para la atención de los clientes prestan seguridad? 
 Frecuencias  %  
Si  177 93.2 
No  13 6.8 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 29, el 93.2% de encuestados considera que los equipos que se usan para 
la atención de clientes si prestan seguridad; mientras que el 6.8% considera que no. 
 
Gráfico N° 28 
 ¿Los equipos que se usan para la atención de los clientes prestan seguridad? 
 




















Tabla N° 30 
 ¿Conoce algún caso que por falta de seguridad ha fracasado el tratamiento del 
paciente? 
 Frecuencias  %  
Si  16 8.4 
No  174 91.6 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 30, el 91.6% de encuestados no conoce ningún caso dónde el paciente 
haya fracasado por falta de seguridad; mientras que un 8.4% considera que sí.  
 
Gráfico N° 29 
 ¿Conoce algún caso que por falta de seguridad ha fracasado el paciente? 
 




















Tabla N° 31 
 ¿Considera que el local está ubicado en una zona que presta seguridad? 
 Frecuencias  %  
Si  153 80.5 
No  37 19.5 
Total  190 100 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 31, un 80.5% de los usuarios del Centro de Reposo San Juan de Dios 
encuestados considera que el local sí está ubicado en un buen lugar, mientras que un 
19.5% señaló que no. 
 
Gráfico N° 30 
 ¿Considera que el local está ubicado en una zona que presta seguridad? 
 

















Tabla N° 32 
¿Cómo son los atributos según los usuarios externos del centro de Reposo San Juan 
del mes de noviembre – diciembre en  el 2018?  







BUENO 65 34.2 
TOTAL 190 100.0 
Fuente: encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
Según la Tabla N° 32, los atributos según los usuarios externos del Centro de Reposo San 
Juan de Dios en el mes de noviembre – diciembre en el 2018, es regular en un 65.8%, 
bueno en un 34.2% y malo en un 0%. 
Gráfico N° 31 
¿Cómo son los atributos del centro de Reposo San Juan de Dios hacía los usuarios 
externos del mes de noviembre en el 2018?  
 
 

















4.4.  Objetivo General: Determinar la imagen corporativa del Centro de Reposo San 
Juan de Dios,  según los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre  en 
el 2018.    
Tabla N° 33 
¿Cuál es la imagen corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios, según 
los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre  en el 2018? 







BUENO 102 53.7 
TOTAL 190 100.0 
Fuente: Encuesta realizada en el Centro de Reposo San  Juan de Dios 
 
 
Según la Tabla N° 33, la imagen corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios, 
según los usuarios externos del mes de noviembre – diciembre  en el 2018 es buena con un 




Gráfico N° 32 
¿Cuál es la imagen corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios según los 
usuarios externos del mes de noviembre – diciembre  en el 2018? 
 





























La imagen Corporativa es la estructura mental de la organización que se forma en los 
públicos, como resultado del procedimiento de toda la información relativa a la 
organización (Capriotti,1999).  
En este sentido, los resultados de la Notoriedad de la Imagen Corporativa del Centro de 
Reposo San Juan de Dios es buena en un 51.6% (Tabla N° 15), debido a los factores de 
reconocimiento de los principios de la orden hospitalaria con un 97.4%, la atención de 
trastornos mentales con un 98.9%y que el 87.9% sí conoce sus servicios y no piensa que 
solo atienden locos. Resultado similar al de Linares y Morillo (2017) en cuyo estudio el 
68.6% reconoce, satisfactoriamente, al “Centro Médico Galeno Medical”.  Este resultado 
muestra que el reconocimiento se produce cuando el usuario sí reconoce el tema o sector 
al que pertenece una organización por medio de preguntas, a lo que Capriotti (2013) 
denomina como preguntas de "Notoriedad Asistida". Rodríguez (2006) explica que la 
Notoriedad Asistida mide si el público ha oído mencionar sobre la compañía, si la conoce, 
aunque sea solo de nombre. 
Además, el usuario del centro de reposo San Juan de Dios sí recuerda sus servicios, en un 
98.4% cuando se hablan de trastornos mentales, un 98.9% cuando se hablan de familiares 
con problemas de Salud Mental y un 95.3% al escuchar hablar de enfermos mentales. 
Resultado similar al de Linares y Morillo (2017) en cuyo estudio arrojó que que el 71.2% 
de sus encuestados recuerda de manera satisfactoria al centro médico Galeno Medical. 
Para Capriotti (2013) en este nivel de notoriedad, el conocimiento es mayor, ya que se 
asocia de forma espontánea y directa la compañía y su área de negocios o los tipos de 
productos o servicios que realiza. 
Por otro lado, la notoriedad de la imagen corporativa del centro de Reposo San Juan de 
Dios es regular en un 47.9% (Tabla N° 15),  debido a los factores de confusión, en donde 
84 
 
el 52.6% (Tabla N° 9) considera que el Centro de Reposo San Juan de Dios no es un 
albergue para ancianos, mientras que el 47.4% dijo que sí; el 87,4% (Tabla N° 10) 
respondió que en el Centro de Reposo San Juan de Dios sí se atienden casos de 
rehabilitación física; y el 98.4% (Tabla N° 11) considera que el Centro de Reposo San 
Juan de Dios  no es un lugar de reclusión de mendigos. Capriotti (2013) indica que la 
confusión se produce cuando el público reconoce el nombre de una institución, pero no 
puede definir a qué sector o tema pertenece. 
Asimismo, en el factor de desconocimiento, el 55.3% no conoce el servicio de 
Gerontología que ofrece el Centro de Reposo San Juan de Dios, el 80.0% dijo que sí se 
dan jornadas informativas de Salud Mental y el 98.9% respondieron que sí se trabaja en la 
reinserción de las personas con trastornos mentales. Similar resultado muestra León y 
Sayaverde (2018) en su estudio sobre El desconocimiento y su incidencia en la baja 
recaudación de los tributos municipales en Cutervo, cuyos resultados arrojaron que el 77% 
conoce el impuesto predial, pero el 95% no sabe en qué son utilizados.  
Respecto a los atributos de calidad, el 100% de encuestados considera que su experiencia 
en el Centro de Reposo San Juan de Dios ha sido positiva, el 98.9% de encuestados 
respondió que sus familiares sí han tenido mejoras en su salud mental; y el 100.0% de 
encuestados sí confía en las recomendaciones de los médicos del Centro de Reposo San 
Juan de Dios. En contraste con los resultados obtenidos por Muñoz (2017) en su estudio 
sobre el nivel de satisfacción de calidad del centro Materno Infantil Juan Pablo II de Lima, 
en donde el 74,29% de los encuestados percibieron que el nivel es moderadamente 
satisfecho, mientras que el 25,71% de los encuestados percibieron que el nivel es 
satisfecho. Kotler (2007) identifica a la calidad como la capacidad que tiene un producto 
para desarrollar funciones que incluye su duración general, su fiabilidad, su precisión, la 
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facilidad de utilización y reputación del mismo, entre otros atributos de gran importancia, 
por lo cual San Juan de Dios sí cumple con estos criterios. 
Asimismo, el 94.7% de los encuestados considera que los precios de los servicios del 
Centro de Reposo San Juan de Dios no son adecuados y el 90.5% recalca que los precios 
no están de acuerdo a la situación económica de los pacientes, aun así el 56.8% dijo que 
no buscan otras opciones en otros establecimientos, es decir este atributo no influye en su 
decisión. Postura similar tiene Levano (2018) en su estudio sobre Gustos, Preferencias, 
Atributos del Producto y su Influencia en el consumo del Pisco Tacneño, en donde el 
76,06 % de los entrevistados señalaron su conformidad con el precio (20 y 30 soles). En 
contraste con la postura de Capriotti (2013), quien indica que una organización será 
siempre reconocida si los precios de sus servicios tienen un precio accesible. Este atributo 
es considerado el más importante al momento de determinar la valoración de una imagen. 
Respecto al atributo Servicio al cliente, el 97.4% de los encuestados respondieron que los 
trabajadores del Centro sí tienen un trato amable, el 94.2% considera que si dan 
información detallada de los servicios y el 94.2% sí son orientados adecuadamente. Muy 
diferente al estudio realizado por Valverde (2013) en su Tesis sobre el "Servicio al cliente 
y satisfacción del cliente en las cadenas de boticas de la ciudad de Huaraz, en el año 
2011", el 80% de los encuestados, tiene expectativas elevadas, de los cuales el 42% 
obtiene un buen servicio y basándose en el modelo SERVQUAL, se puede determinar que 
el nivel de satisfacción con respecto a este indicador, es de "insatisfacción". Por ello, 
Capriotti (2013) menciona que el trato amable y la buena información son parte de la 
calidad de servicio que el público valora y toma en cuenta para decidir regresar o no a una 
empresa.  
Asimismo, considerando el atributo Tecnología, el 85.3% de encuestados cree que las 
instalaciones son adecuadas, el 94.2% considera que el equipo médico se encuentra en 
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óptimas condiciones, pero el 90.0% de encuestados marcó que no puede obtener una cita 
por medios virtuales. Contrastando nuevamente con el estudio de Valverde (2013), en 
donde el 74% de los encuestados, tiene expectativas elevadas con los equipos de 
apariencia moderna, de los cuales solo el 40% obtiene un buen servicio, y basándose en el 
modelo SERVQUAL determina que el nivel de satisfacción con respecto a este indicador, 
es de "insatisfacción". Ya decía Capriotti (2013) que, ante el gran avance tecnológico, la 
utilización de equipos modernos y avanzados posicionan a una organización, haciendo que 





















La Imagen Corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios en los meses de noviembre 
y diciembre del 2018, es buena con 53.7%. 
 
La notoriedad, siendo un elemento de la imagen corporativa, es buena con un 51.6%, 
según los usuarios externos en el 2018, resultado obtenido de los factores calificados 
como buenos, acerca del reconocimiento y recuerdo, exceptos los factores de confusión y 
desconocimiento que dieron como resultado regular  
 
Los atributos, según los usuarios externos del Centro del Reposo San Juan de Dios, es 
regular con un 65.8%, resultado obtenido de los factores de Servicio al Cliente, 
Tecnología, Calidad y seguridad, cuyos niveles fueron altos, en comparación con el factor 













Diseñar estrategias de Marketing que permita posicionar y diferenciar los servicios 
del Centro de Reposo San Juan de Dios.  
 
Formular un plan estratégico de comunicación institucional para facilitar 
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IV. Anexos  
ANEXO 1 




















diciembre  en el 
2018” 
¿Cuál es la imagen 
corporativa del Centro de 
Reposo San Juan de Dios 
según los usuarios 
externos del mes de 
noviembre – diciembre  
en el 2018?  
Determinar la imagen 
corporativa del Centro de 
Reposo San Juan de Dios   
según los usuarios 
externos del mes de 
noviembre – diciembre  en 















 ¿Cuál es la notoriedad 
del Centro de Reposo 
San Juan de Dios según 
los usuarios externos del 
mes de noviembre–
diciembre  en el 2018? 
 ¿Cuáles son los 
atributos que tienen 
los usuarios del 
Centro de Reposo San 
Juan de Dios del mes 
de noviembre – 
diciembre  en el 
2018? 
 Identificar la 
notoriedad del Centro 
de Reposo San Juan 
de Dios según los 
usuarios externos del 
mes de noviembre – 
diciembre  en el 
2018.   
 Conocer los atributos 
según los usuarios 
externos del Centro 
del Reposo San Juan 
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